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Geleitwort 



Das Buch von Imke Schmidt setzt sich mit einem hoch aktuellen Thema ausein- 
ander: der Verantwortung von Verbrauchern für die Folgen ihres Konsums und 
ihrer Rolle bei der Förderung einer nachhaltigen Marktwirtschaft. Vor dem Hin- 
tergrund endlicher Ressourcen, wachsender Umweltprobleme und wiederkeh- 
render Verstöße gegen soziale und moralische Standards ist neben den Unter- 
nehmen in den letzten Jahren auch der Konsument in den Fokus der wirtschafts- 
ethischen Forschung gerückt. Gleichwohl befasst sich die Mehrzahl wissen- 
schaftlicher Untersuchungen primär mit der Corporate Social Responsibility, der 
gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen. Das Buch von Imke 
Schmidt richtet stattdessen unter dem Titel der Consumer Social Responsibility 
den Fokus auf die Verantwortung des Konsumenten und schließt damit eine 
Lücke in der wirtschafts- und unternehmensethischen Forschung. 

Die besondere Leistung des Buches liegt nicht nur darin, eine Brücke zwi- 
schen Corporate Social Responsibility und Consumer Social Responsibility zu 
schlagen. Die Leistung des Buches besteht auch in der intelligenten Verbindung 
einer normativen Konsumentenethik mit pragmatischen Flandlungsperspektiven. 
Imke Schmidt gelingt es in einer selten anzutreffenden Weise, kategorische mo- 
ralische Gründe für die Verantwortung von Konsumenten mit praktischen Um- 
setzungskonzepten zu verknüpfen und dabei die konkreten Vorteile zu verdeutli- 
chen, die eine forcierte Förderung nachhaltigen Konsumieren und Produzierens 
für globalisierte Marktwirtschaften hat. Ihr Buch zeigt, dass eine Verstärkung 
nachhaltiger Konsum- und Produktionsmuster nicht nur moralisch geboten ist, 
sondern es im aufgeklärten Eigeninteresse von Verbrauchern und Unternehmen 
liegt, durch gemeinsame Kooperationen vorhandene Marktrisiken zu reduzieren 
und durch den sparsameren Umgang mit Ressourcen und die Einhaltung von 
Sozialstandards zu einer Stabilisierung des Gesellschaftssystems beizutragen, 
dem Unternehmen ihre Operationsfähigkeit verdanken. 

Damit überbrückt das Buch nicht nur auf eine überzeugende Weise den 
Graben zwischen ethischen und ökonomischen Ansätzen. Imke Schmidt gelingt 
es auch, die aktuelle Debatte um ein neues Konsumentenleitbild in ein anderes 
Licht zu stellen, indem sie deutlich macht, dass dem Konsumenten eine stärkere 
Übernahme von Marktverantwortung zugemutet werden kann, wenn die nötigen 
politischen und wirtschaftlichen Voraussetzungen hergestellt werden. Dem Buch 
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Geleitwort 



sind deshalb nicht nur möglichst viele Leserinnen und Leser aus der Wissen- 
schaft, sondern auch aus der Wirtschaft und Politik zu wünschen! 

Prof. Dr. Ludger Heidbrink 

Christian- Albrechts-Universität zu Kiel 
Universität Witten/Herdecke 



1 Einleitung 



Diese Arbeit ist der Begründung, Erschließung und Konzeptionalisierung der Ver- 
antwortung der Konsumenten 1 gewidmet, die im Kontext der aktuellen Debatte um 
eine nachhaltige Entwicklung neben der Verantwortung von Unternehmen zuneh- 
mend Aufmerksamkeit erfährt. Ich verwende hierfür den Begriff der Consumer 
Social Responsibility (ConSR) unter anderem deshalb, weil er auf die Nähe zur 
Corporate Social Responsibility (CSR ) 2 und zur Wirtschaftsethik als Disziplin 
verweist und somit mein Anliegen verdeutlicht, die Verantwortung von Unterneh- 
men und Konsumenten nicht als getrennte Phänomene, sondern als integrierte 
Bestandteile einer Wirtschaftsethik zu verstehen. Diese hat ihren Schwerpunkt 
bisher jedoch eher auf CSR und nicht auf ConSR gelegt. Die Ziele meines Vorha- 
bens lassen sich wie folgt zusammenfassen: 

■ Die Arbeit leistet einen Beitrag zur normativen Begründung und systemati- 
schen Konzeptionalisierung der ConSR als Bestandteil der Wirtschaftsethik. 
Eine solche Begründung ist vor allem angesichts der Kontroversen notwen- 
dig, die nicht nur in der Öffentlichkeit, sondern auch in der Wissenschaft 
zur Rolle der Konsumenten für eine nachhaltige Entwicklung geführt wer- 
den. 

■ In diesem Zusammenhang wird ein Verantwortungskonzept entwickelt, das 
die grundlegende moralphilosophische Debatte um die individuelle Verant- 
wortung in kollektiven Handlungsszenarien weiterführt und daher nicht nur 
auf das Untersuchungsfeld „Konsumentenverantwortung für eine nachhalti- 
ge Entwicklung“, sondern auch auf andere Kontexte kollektiven Handelns 
anwendbar ist. 

■ Hierbei werde ich vielfach auf die wechselseitige Beziehung von Consumer 
und Corporate Social Responsibility eingehen, wodurch eine Erweiterung 
der jeweiligen Grenzen ihrer Einzelbetrachtung und die Notwendigkeit 



1 Ich verwende in dieser Arbeit aus Gründen der Lesbarkeit nur die männliche Form des Sub- 
stantivs. Es sind jedoch stets beide Geschlechter gemeint. 

2 Die Begriffe „Consumer Social Responsibility“, „Konsumentenverantwortung“ und die Ab- 
kürzung „ConSR“ sowie „Corporate Social Responsibility“, „Unternehmensverantwortung“ 
und die Abkürzung „CSR“ verwende ich im Wechsel. 
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1 Einleitung 



deutlich wird, die Wirtschaftsethik auch in Zukunft stärker auf die Interde- 
pendenzen von Angebot und Nachfrage auszurichten. 

■ Darüber hinaus wird dem theoretischen Hauptanliegen der Arbeit für seine 
Anwendung im konkreten Fall eine empirische Analyse der öffentlichen 
Attribution von Verantwortung für den Klimaschutz im Bedarfsfeld Ernäh- 
rung in deutschen Qualitätszeitungen angeschlossen. Dabei gehe ich theo- 
riegeleitet und qualitativ vor, wodurch im Gegensatz zur üblicherweise eher 
quantitativ angelegten Attributionsforschung eine besondere Tiefe für die 
Analyse der Zuschreibungen und vor allem auch ihrer moralischen Begrün- 
dungen ermöglicht wird. 

ln den nächsten Abschnitten erläutere ich dieses „Arbeitsprogramm“ ausführli- 
cher und begründe meine Vorgehensweise. 



1.1 Kontroversen um die Consumer Social Responsibility 

Die Frage, inwieweit Konsumenten begründeterweise Verantwortung für nach- 
haltiges Konsumieren und Produzieren zugeschrieben werden kann, wird kont- 
rovers diskutiert. So wird Konsumenten einerseits „im Zuge der Diskussion um 
eine nachhaltige Entwicklung umfassende Verantwortung für die Erreichung 
einer sozialökologisch verträglichen Wirtschaftsweise zugesprochen.“ (Schräder 
2011, S. 75) Andererseits wird sowohl die Begründung als auch die Zumutbar- 
keit einer solchen Anforderung angezweifelt. 

Einige Argumente scheinen zunächst für die Consumer Social Respon- 
sibility zu sprechen. Konsum steht zum einen als „Verwendung, Nutzung und 
(...) Gebrauch von Gütern und Dienstleistungen“ (König 2008, S. 13) 3 im Zent- 
rum der Herausforderungen, die sich der Menschheit im Rahmen der „Grenzen 
des Wachstums“ (Meadows/Meadows/Milling 1973) stellen: „Geht man davon 
aus, dass die Herstellung von Produkten und Dienstleistungen der Befriedigung 
der Endnachfrage dient, so lassen sich im Prinzip fast die gesamten Nachhaltig- 
keitsprobleme dem Konsum der privaten Haushalte zitordnen.“ (Belz/Bilharz 
2005, S. 8) 4 Dabei entstehen einige der Auswirkungen direkt in den Haushalten 
selbst, zum Beispiel durch Strom- und Spritverbrauch. 5 



3 Damit bleibt es offen, ob Konsumenten Produkte und Dienstleistungen über den Markt oder 
aus der Eigenherstellung beziehen. In heutigen „Konsumgesellschaften“ ist in der Regel der 
Markt die gewählte Variante. Vgl. zur Entwicklung der Konsumgesellschaft z. B. KLEIN- 
SCHMIDT 2008 und KÖNIG 2008. 

4 Vgl. Backhaus et al. 2012, S. 10; Eckert/Karg/Zängler 2007, S. 54; Hansen/Schrader 

2004, S. 342 f.; 2001, S. 20; ZAHRNT 2011. Die Autoren einer Studie zur Verteilung von 
Treibhausgasemissionen kommen zu dem Ergebnis, dass 72 % dieser Emissionen auf den 



